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Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
1.  INTRODUCCIÓN 
 
 
Tip - Top es una empresa de comida rápida de servicio al cliente, que fue 
fundada en 1958, año desde el cual se ha venido ganando la fidelidad del pueblo 
nicaragüense, para irse convirtiendo poco a poco en el preferido de los mismos, 
llegando a ocupar de esta manera en la actualidad, un lugar privilegiado dentro del 
ámbito de las comidas rápidas en Nicaragua. 
 
Hoy en día, Tip - Top cuenta con 13 restaurantes en el país, de los cuales 11 se 
encuentran distribuidos en la capital, teniendo presencia en los dos principales centros 
comerciales de la ciudad de Managua, los dos restaurantes restantes están ubicados en la 
ciudad de León y Matagalpa. Estos restaurantes han sido remodelados y construidos con 
diseños arquitectónicos modernos, para mejorar la atención y comodidad de sus 
clientes. Además la empresa tiene rosticerías móviles para cubrir todos los eventos de 
importancia a nivel nacional, así como también, brinda el servicio a domicilio el cual 
esta distribuido por zonas con relación a sus restaurantes.  
 
 El comportamiento que puedan tener los consumidores hacia una marca o un 
producto específico, es sumamente variante y cambiante, así como también las razones 
por las cuales consumen el mismo; es por esto que es sumamente importante para la 
empresa conocer el porque consumen su producto, que los hace ser fieles a la marca Tip 
- Top y que los podría desligar de la misma. Para responder estas incógnitas, la empresa 
recurre a investigaciones de mercados, las cuales al mismo tiempo les permite conocer 
como se encuentra posicionada la empresa en relación a su competencia, ya sea directa 
o indirecta, cuando se habla de competencia indirecta se refiere a productos sustitutos, 
que en este caso especifico son los restantes restaurantes de comida rápida cuyos 
productos no radican en el elemento esencial de Tip -Top, el pollo.   
 
 Así mismo, es conveniente conocer y determinar las fortalezas y  debilidades 
que tiene la entidad desde el punto de vista del consumidor, para ver en que tienen que 
mejorar y que tienen que mantener estático, que es lo que quieren los consumidores y 
con que se sienten satisfechos o insatisfechos para de esta manera seguir fortaleciéndose 
dentro del mercado, el cual es cada día mayor; es justamente en esto que la empresa 
basa su concepto de mercadeo ya que su objetivo principal es satisfacer las necesidades 
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de sus clientes, utilizando las cuatro P’s (Producto, Precio, Plaza, Promoción) como 
herramientas esenciales. 
 
 Tampoco se puede olvidar, que nos encontramos dentro de un mercado 
globalizado dentro del cual los clientes se vuelven más exigentes y existen muchas más 
opciones de restaurantes de comida rápida para los consumidores en general, por lo cual 
es necesario ir consolidando el liderazgo y el puesto que actualmente posee Tip - Top 
para llevar siempre ventaja sobre la competencia directa e indirecta, así como también 
sobre la competencia futura. 
 
Cabe agregar, que hoy por hoy, Tip - Top cumple con las Normas HACCP de 
calidad las cuales los han ayudado a alcanzar y mantener una alta calidad en cada uno 
de sus productos. Cuando se habla de calidad no solo se refiere al producto en si 
(sabor), sino también en la atención que se le brinda al cliente (en el restaurante y en el 
servicio a domicilio), la higiene y la presentación del mismo. 
 
En el presente trabajo, se va a realizar un estudio o evaluación sobre los 
diferentes factores por los que los consumidores consumen Tip - Top, buscando como 
conocer su opinión acerca del producto, que al fin y al cabo viene a ser lo mas 
importante ya que se pueden cumplir con diferentes normas de calidad, tener la última 
tecnología, etc;  y por ¨ X  ¨ o ¨ Y ¨ motivo no tener un consumidor satisfecho. 
 
Se decidió elegir este tema, ya que consideramos que Tip - Top es una de las 
empresas nacionales con mayor posicionamiento en el mercado nicaragüense  y con 
grandes perspectivas de fortalecerse cada vez más en el mercado que actualmente 
poseen y para lograr esto tienen que conocer muy bien a sus consumidores y saber que 
es lo que quieren. 
 
Basándonos en lo planteado anteriormente, nosotros decidimos analizar lo 
siguiente: 
 
¿Qué percepción tiene el consumidor sobre la calidad del producto ofertado 
por Tip - Top comercial  y su vinculación con la fidelidad a la marca? 
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 Analizar  el vínculo existente entre la  aceptación que tiene el consumidor del pollo 
rostizado de Tip - Top Comercial y la calidad del mismo, determinando cual es el factor de 






 Identificar el criterio que posee el consumidor sobre el producto (pollo rostizado) 
 
 Definir  la influencia  que  la calidad del producto tiene en el consumidor para que este 
decida consumir dicho producto. 
 
 Clasificar los diferentes tipos de consumidores. 
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3.  MARCO TEÒRICO 
 
Considerando el crecimiento económico que gradualmente ha venido teniendo el país 
después de la apertura de los diferentes mercados, llama la atención el auge y la preferencia 
por parte del consumidor, que actualmente posee Tip - Top sobre las empresas internacionales 
que han incursionado en nuestro mercado, principalmente sobre Campero debido a que el giro 
del negocio es sumamente similar. 
 
Es justamente por esto, que se decidió estudiar e investigar el fenómeno de la 
preferencia del consumidor hacia Tip - Top,  a pesar de dicha apertura del mercado y de la 
tendencia que tiene el consumidor de optar por las cosas nuevas, por lo que queremos ver en 
que radica la fortaleza de Tip - Top y que factores se podrían considerar como sus debilidades, 
para de esta manera brindarle un aporte a la empresa acerca del mercado que poseen y del 




3.1  CAMPO DE MARKETING 
 
3.1.1. CONCEPTO DE MARKETING 
 
Stanton1, en su libro “Fundamentos de Marketing” argumenta que el concepto de 
marketing pone de relieve la orientación hacia el cliente, y la coordinación de las actividades 
mercadológicas  para conseguir objetivos corporativos. En ocasiones se utiliza la expresión el 
“cliente es el que manda”. 
 
Por otro lado William F. Arens2, presenta que es el proceso de plantear y ejecutar la 
concepción, la fijación de precios, la distribución y la promoción de ideas, bienes y servicios 
para crear intercambios que satisfagan las necesidades, deseos y objetos percibidos de 
individuos y organizaciones.   
 
 
                                                 
1 Stanton, Pag. # 12, Mc Graw Hill 
2 Arens, Pag. # 13, Mc Graw Hill 
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3.1.1.1.Naturaleza y Razón Fundamental 
 
Siguiendo con el criterio de Stanton3, el concepto de marketing se funda en tres 
creencias que se explican gráficamente en la figura 1: 
 
 Toda la planeación y las operaciones han de orientarse al cliente. 
 Todas las actividades mercadológicas deben coordinarse 
 Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los objetivos del 
desempeño organizacional. 
 
Marketing coordinado, entendemos por combinar los elementos: plantación del 
producto, precio, distribución y promoción, de modo que en forma conjunta satisfagan al 




























                                                 
3 Stanton, Pag. # 12, Mc Graw Hill 






Consecución de los objetivos





Fig. 1 Componentes y resultados del concepto de marketing
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3.1.2.  MEZCLA DE MERCADEO  
 
Como dice Staton4, la Mezcla de marketing es la combinación de un producto, la 
manera en que se distribuirá y se promoverá, y su precio. Estos cuatro elementos habrán de 
satisfacer las necesidades del mercado o mercados metas y, al mismo tiempo, cumplir con los 
objetivos del marketing. Dicho elementos están interrelacionados: las decisiones tomadas en 
un área inciden a menudo en otras.  
 
 Producto: Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales o lo largo del 
tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan. También se toman decisiones 
estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras características del producto como las 
garantías.  
 
 Precio: Las estrategias necesarias se refieren a la ubicación de los clientes, la flexibilidad de 
los precios, los artículos que pertenecen a la misma línea de productos y las condiciones de 
venta. Asimismo habrá que diseñar estrategias de precios para entrar en el mercado, sobre todo 
cuando se trata de un producto nuevo. 
 
 Distribución: Las estrategias de distribución incluyen la administración del canal o canales 
a través de los cuales la propiedad de los productos se transfiere de los fabricantes al 
comprador y en muchos casos, el sistema o sistemas mediante los cuales los bienes se llevan 
del lugar de promoción al punto de compra por parte del cliente final. Se diseñan las 
estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como los mayoristas y detallistas.   
 
 Promoción: Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como 
publicidad, venta personal y promoción de ventas, en una campaña bien coordinada. Además, 
se ajustara las estrategias promocionales a medida que el producto pase de las primeras etapas 
a las etapas finales en un ciclo de vida. También se adoptan decisiones estratégicas sobre cada 
método de promoción.  
Los cuatro elementos de la mezcla de marketing están interrelacionados; las decisiones 
tomadas en un área inciden a menudo en otras. 
                                                 
4 Stanton, Pags. # 84, 85, Mc Graw Hill 
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3.1.2.1. Origen del concepto de  la Mezcla de Mercadeo   
 
Los conceptos básicos del mercadeo actual fueron adoptados alrededor de los años 
60`s. El concepto de la mezcla de marketing fue introducido en los años 50´s por Neil H. 
Borden, profesor de Harvard University. Años mas tarde E. Jerome McCarthy clasifico los 
elementos de la mezcla de marketing en cuatro factores (producto, precio, plaza, promoción) y 
se denominó “Las cuatro P´s”. 
 
El concepto de las cuatro P´s fue una simplificación de ideas originales de Borden, 
quien había incluido doce elementos en su definición.  
 
El concepto de la mezcla de marketing tuvo sin embargo otros antecedentes: en los 
años 50´s, en Europa los investigadores, de la que se denominó la Escuela de Copenhague, 
llegaron a una noción similar a la de la mezcla de marketing que hoy conocemos. 
 
Teoría de los parámetros presentada en los años 30´s por Von Stackelberg, Arne 
Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de mezcla de marketing ligada al ciclo de 
vida del producto y donde los parámetros eran integrados mediante elasticidades variables del 
mercadeo. 
 
Criterios a considerar 
 
La década de los años 60´s fue rica en la búsqueda de criterios para clasificar los 
elementos de la mezcla de mercadeo. 
 
Albert W. Frey propuso, por ejemplo, que todas las variables de decisión en mercadeo 
podrían agruparse alrededor de los dos factores: 
 
 La oferta, que incluía: 
- El producto  
- El empaque  
- La marca 
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- El precio 
- El servicio 
 
 Los métodos e instrumentos conformados por: 
- Los canales de distribución 
- La fuerza de ventas 
- La publicidad 
- La promoción 
- La propaganda 
 
En la misma época, William Lazer y Eugene J. Kelley, propusieron una clasificación de 
tres factores: 
 
 La mezcla de bienes y servicios  
 La mezcla de distribución  
 La mezcla de comunicaciones 
 
En conclusión el concepto de la mezcla de marketing y de las cuatro P´s han sido 
paradigmas dominantes en el escenario del mercadeo desde hace cuarenta años. No hay duda 
de su utilidad, especialmente en el mercadeo de los productos empacados de consumo masivo. 
Sin embargo la investigación de los mercados está aportando nuevos enfoques. 
 
La globalización de los negocios y el creciente reconocimiento de la importancia de la 
retención del cliente, de la interacción y las redes en los mercados industriales, del mercadeo 
en experiencias, de los ecosistemas empresariales, de la migración del valor, del ciclo de vida 
de las relaciones con el cliente y del mercadeo de relaciones, entre otras tendencias y criterios, 
empiezan a crear nuevas corrientes en el pensamiento sobre la teoría y practica del mercadeo. 
 
3.1.3. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
La variación de las respuestas de los consumidores ante una mezcla de marketing 
puede atribuirse a las diferencias de sus hábitos de compra, a las formas de utilizar el bien o el 
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servicio o a los motivos de la compra. Los expertos en marketing  orientados a los clientes 
tienen en cuenta tales diferencias, aunque rara vez pueden darse el lujo de adaptar una mezcla 
de marketing para cada uno. En consecuencia, la mayor parte de ellos operan entre dos 
extremos: uno en que consiste en aplicar una muestra para todos y otro que consiste en utilizar 
una mezcla para cada cliente. Para ellos se requiere la Segmentación de Mercado, proceso 
que consiste en dividir el mercado total e un bien o servicio en grupos mas pequeños, de modo 
que los miembros de cada uno sean semejantes en los factores que repercuten en la demanda. 
Un elemento decisivo del éxito de una empresa es la capacidad de segmentar adecuadamente 
su mercado. 
 
Beneficios de la Segmentación de Mercado 
 
La segmentación del mercado esta orientada al cliente y, por esa razón, es compatible 
con el concepto de marketing. Al segmentar, primero identificamos las necesidades de los 
clientes dentro de un sub - mercado y luego decidimos si conviene diseñar una mezcla de 
marketing para satisfacerlas. Al adaptar posprogramas de marketing a los segmentos 
individuales, los ejecutivos realizaran mejor su trabajo de marketing y harán un uso más 
eficiente de los recursos. 
 
3.1.4. PUBLICIDAD  
 
3.1.4.1. Concepto de Publicidad  
 
El autor William F. Arens5, establece que publicidad es una comunicación estructurada 
y compuesta, no personalizada, de la información que generalmente pagan patrocinadores 
identificados, que es de índole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y 
se difunde a través de diversos medios.   
La publicidad es una forma muy estructurada de la comunicación aplicada, que 
contiene elementos verbales y no verbales que están compuestos para llenar un espacio 
determinado y formatos temporales que controla el patrocinador. Esta normalmente esta 
dirigida a grupos de personas y no a individuos, por tanto es impersonal o masiva. Busca ser 
                                                 
5 Arens, Pag. # 7, Mc Graw Hill 
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persuasiva: conquistar seguidores de un producto, servicio o idea. Además de promover bienes 
tangibles, la publicidad sirve para difundir o promover a los servicios intangibles.      
 
Los anuncios presentan cuatro características:  
 Un mensaje verbal  visual. 
 Un patrocinador a quien se identifica. 
 Transmisión a través de uno o varios medios. 
 Pago que se hace al patrocinador a los medios que transmiten el mensaje. 
 
3.1.4.2. Tipos de Publicidad  
 
La publicidad puede clasificarse atendiendo a: 
 
 Audiencia meta, ya sean consumidores o las empresas 
 Lo que se publicita (producto o una institución) 
 El objetivo (estimular la demanda primaria y selectiva) 
 
Cuando se crea una marca siempre hay que tomar en cuenta el realce que se quiera dar 
a la marca o producto. Así mismo uno esta creando la audiencia meta a la cual se quiera enviar 
la publicidad ya sea de nuestra marca o producto y de esta manera hacer mejor la inversión 
con lo que se refiere al campo de la publicidad. 
 
La publicidad puede clasificarse de producto a institucional. La publicidad del 
producto se centra en producto o marca particular. La publicidad institucional presenta 
información sobre el anunciante o bien trata de crear una actitud positiva (buena voluntad) 
hacia la organización.  
 
La publicidad de la demanda primaria se busca cuando se quiere estimular la 
demanda de una categoría genérica de un producto (café colombiano, naranjas). En cambio la 
publicidad de demanda selectiva se propone estimular la demanda de determinadas marcas 
(Folgers, Coffee, naranjas Sunkist). 
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Dentro de la publicidad de demanda primaria: Se  emplea en dos situaciones. Cuando 
el producto se halla en la etapa introductoria del ciclo de vida y a lo largo de ese ciclo. 
 
Cada vez que se crea un producto nuevo o innovador hay que hacerle saber a nuestra 
audiencia meta las cualidades y ventajas comparativas que este presenta. Esto comúnmente se 
hace tomando en cuenta la publicidad pionera la cual se encarga de describir este nuevo bien o 
servicio utilizando todas las bondades que el mismo presente. La publicidad pionera es 
cuando una compañía va a utilizar un anuncio acerca de su nuevo producto, explicando sus 
beneficios, pero sin que se recalque el nombre de la marca. El objetivo de este tipo de 
publicidad es darle a conocer el producto al mercado meta, no persuadirlo. 
 
Publicidad sustentadora de la demanda, ocurre a lo largo del ciclo de vida del 
producto, se realizan asociaciones comerciales que intentan estimular o mantener la demanda 
del producto en de su industria.  
 
Dentro de la publicidad demanda selectiva: Es esencialmente de carácter competitivo. 
Opone una marca a las del resto del mercado. Se emplea cuando el producto ya superó la etapa 
introductoria del ciclo de vida. El producto es bastante bien conocido y está compitiendo por 
obtener una mayor participación en el mercado. 
 
Ventaja diferencial pone de relieve sus características y  beneficios especiales sin 
reconocer explícitamente la competencia.   
La publicidad comparativa es otra clase de publicad de demanda selectiva. En ella el 
anunciante señala de manera directa (mencionando el nombre de la marca rival) o indirecta 
(mediante inferencia) las diferencias existentes entras las marcas. 
 
La publicidad cooperativa horizontal es la que se realiza de manera conjunta de dos o 
más firmas del mismo nivel de distribución, como un grupo de tiendas, compartiendo los 
costos. Por ejemplo, todas la tiendas de un centro comercial sub-urbano pueden colocar un 
anuncio conjunto en el diario. El beneficio principal es que, al reducir sus fondos, logran 
mayor exposición que si se efectúa la publicidad en forma individual.   
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3.1.4.3. Relación entre Marketing y Publicidad 
 
 En el libro Publicidad de William F. Arens6, se reitera que el fin esencial del marketing 
es generar intercambios que satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de los 
individuos y las organizaciones. 
 
La publicidad no es más que una de las numerosas herramientas que usa en el aspecto 
promocional o comunicativo del marketing. La forma de realizarla y el lugar donde se 
transmite depende principalmente de todos elementos de la mezcla de marketing y de la 
audiencia que debe cubrirse.     
 
El análisis de un mercado y sus necesidades, la determinación del producto adecuado, 
sus características y precio, la selección de un segmento dentro del mismo, como comunicar 
nuestro mensaje y la logística de la distribución del producto, son parte del arte conocido 




3.1.5.1. Concepto de Precio 
 
 Según William Stanton7, el precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con 
utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto. 
Precio no sólo significa dinero. 
 
 William F. Arens8, presenta el precio como un elemento de la mezcla de marketing que 
influye profundamente en las percepciones de la marca por parte del consumidor. Las 
compañías normalmente fijan los precios basándose en la demanda, en los costos de 
producción y de distribución, en la competencia y en sus objetivos.   
 
 
                                                 
6 Arens, Pag. # 123, Mc Graw Hiil 
7 Stanton, Pag. # 374, Mc Graw Hill 
8 Arens, Pag # 171, Mc Graw Hill 
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3.1.5.2. Objetivos de la Fijación de Precio 
zzzz 
Antes de determinar el precio hay que establecer algunos objetivos, los cuales 
necesitan ser compatibles con las metas globales de la compañía y con las de su programa de 
marketing.  
 
Objetivos de la Fijación de Precios: 
 Orientados a las utilidades: 
- Alcanzar un rendimiento meta 
- Maximizar las utilidades 
 Orientados a las ventas: 
- Aumentar el volumen de ventas 
- Mantener o incrementar la participación en el mercado 
 Orientados a la situación actual: 
- Estabilizar los precios 
- Hacer frente a la competencia   
 
Estos objetivos pueden buscarse (y se confirma que también pueden cumplirse) no solo 
mediante los precios, sino también realizando otras actividades de marketing como el diseño 
del producto y los canales de distribución. Y todos ellos se encaminan finalmente a lograr un 
desempeño satisfactorio a largo plazo. Para lograrlo, la empresa debe obtener altas utilidades.     
 
 
3.2  CALIDAD 
 
3.2.1.  CONCEPTO DE CALIDAD  
 
De acuerdo a Feigenbaum (1992), en su libro “Control Total de la Calidad”,  calidad es 
la resultante total de las características del producto y servicio de mercadotecnia, ingeniería, 
fabricación y mantenimiento a través de las cuales el producto o servicio en uso satisfará las 
esperanzas del cliente. 
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Por su lado, Gutiérrez (1999) establece que calidad es el conjunto de propiedades y 
características de un producto o servicio que satisfacen necesidades.  La calidad la determina 
el juicio del cliente al usar el producto.  La empresa debe tener cuidado que la publicidad no  
ofrezca más de lo real. 
 
Un tercer autor, Orozco,  argumenta que calidad es el cumplimiento constante de todo 
lo que el cliente requiere y espera del producto o servicio.  En esta misma línea, Hines (1993) 
propone una definición interesante de la calidad: “Calidad significa idoneidad para el uso”. 
 
Esta idoneidad, citada anteriormente, se determina a través de la interacción de la 
calidad de diseño y la calidad de conformidad.  La calidad de diseño involucra los diferentes 
grados de desempeño, confiabilidad, servicio y función que son el resultado de decisiones de 
ingeniería y administración premeditadas.  Por otro lado, la calidad de conformidad es la 
reducción de variabilidad y eliminación de defectos sistemáticos hasta que cada unidad 
producida esté libre de defectos. 
 
Ante este panorama sobre la calidad, algunas veces se crea cierta confusión acerca  
del mejoramiento de la calidad, que podemos resumir citando a Hines (1993): “El 
mejoramiento de la calidad significa la  eliminación de desperdicio.”  Entre los cuales se 
encuentran los desechos, el re-proceso, inspección y prueba, quejas del cliente, etc. 
 
De todos los conceptos anteriores, podemos definir calidad como un grado de 
aceptación de características de un producto que satisfagan al cliente en general, y que sea el 
cliente mismo quien seleccione estas características a partir de la experiencia: volvemos a la 
definición propuesta por Hines, calidad es idoneidad para el uso. 
 
 
3.2.2. CALIDAD EN EL MARKETING 
 
Volviendo a Staton, dice en su concepto de calidad en el marketing, que para los 
profesionales del marketing, la medida mas objetiva de la calidad es la satisfacción del cliente.  
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En un ambiente competitivo, la pruebas mas fidedigna de la satisfacción es el hecho de que 
el cliente vuelva a probar el producto una segunda o tercera vez. Los gerentes saben muy bien 
que la satisfacción se basa en el grado que la experiencia con un producto corresponde a las  
 
expectativas del comprador o las supera. De ahí que los profesionales del marketing deban 
hacer do cosas: 
 
1. Asegurarse que  todas las actividades de marketing, entre ellas el precio del producto, 
las afirmaciones hechas en la publicidad acerca de él y los lugares donde se vende, 
contribuyan a crear expectativas razonables por parte del cliente. 
 
2. Eliminar las variaciones en las expectativas del cliente al comprar y consumir el 
producto.  
 
3.2.3.  Mala Calidad 
 
Habiendo definido la calidad nos podemos preguntara ahora ¿qué es, entonces, la mala 
calidad?  Podríamos responder, simplemente, que es no cumplir con  lo establecido en los 
párrafos anteriores.  Sin embargo, Gutiérrez (1999) propone una interesante explicación de lo 
que es la mala calidad. 
 
 
¨ Mala calidad es pagar por elaborar productos malos, inspección excesiva, 
más capacitación, gastos por fallas, problemas con proveedores, clientes 
insatisfechos, malas ventas, ineficiencia.  Es la utilización deficiente de 
recursos financieros y humanos.¨ 
 
 
A continuación se presenta un cuadro comparativo que muestra la relación existente  
entre calidad y productividad y la incidencia que esta tiene en el mejoramiento de cualquier  
proceso 
 





Buena calidad y Productividad                                      Mala calidad y Productividad 
                                                                                                      






















Si se mejora la calidad 
                              
Disminuyen los costos porque hay 
menos reprocesos, fallas, retrasos, 
desperdicios  Se utiliza mejor el 
tiempo-máquina, la mano de obra, 
espacios y materiales. 
 
Mejora la productividad 
 
Sé es más competitivo, gracias a la 
mejor calidad y menor precio 
 
Se permanece en el negocio 









Fig. 2 Relación entre calidad y productividad. 
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3.2.4. COSTOS DE CALIDAD 
 
Se llaman costos de calidad a todos aquellos factores que influyen en el costo que 
tiene el aseguramiento de la calidad.  Estos costos pueden deberse a medidas que se toman 
para asegurar y controlar la calidad, o a  costos que se dan por una mala calidad en el 
proceso produciendo costos imprevistos y que provocan “pérdida” al proceso. 
Podemos dividir a los costos de calidad en los dos siguientes grupos (Feigenbaum 1992): 
 
 Los costos de control  se refieren a todos aquellos gastos o costos en los que se incurre 
con el objetivo de tener un control adecuado de la calidad en el proceso, conforme a 
estándares preestablecidos.   Se pretende por tanto, asegurar la calidad desde un inicio, 
evitando que se tengan fallas que la perjudiquen.  Este primer grupo se divide a su vez 
en costos de prevención y de evaluación, 
 
 Los costos de fallas de control son aquellos en los que se incurre cuando falla el control 
de calidad y se producen incidentes que afecten la calidad del proceso y producto.  
Podemos decir que son costos no planeados y que se deben a fallos dentro del control 
mismo de la calidad.   Los costos de falla de control pueden dividir en costos por fallas 
internas y externas.   
 
 






                                                         
 
 
Fig. 3 Diagrama Costos de calidad.  
 
Costos por fallas 
externas 











Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
18
3.2.5. PRINCIPIOS DE CALIDAD 
 




3. Satisfacción total del cliente. 
4. Mejoramiento continúo. 
5. Involucramiento total. 
6. Entrenamiento y educación. 
7. Pertenencia. 
8. Premio y reconocimiento. 
9. Prevención de errores. 
10. Cooperación y trabajo de equipo. 
 
 
3.3. NORMAS DE CALIDAD 
 
El Pequeño Larousse Ilustrado define el término de norma como “modelo a que se 
ajusta una fabricación”.   
 
Por consiguiente la definición que adoptaremos para normas o estándares de calidad 
será aquellos pasos o lineamientos basados en pruebas históricas y estadísticas que definen 
y aseguran que los procesos productivos de una empresa serán regulados y normalizados.  
Es decir, que se mantendrá el mismo nivel de calidad en el proceso productivo. 
 
3.3.1. Normas HACCP 
 
3.3.1.1.   Reseña Histórica 
 
 Esta sigla significa: Análisis de Riesgos y Control de Puntos Críticos, originalmente en 
ingles Hazard Analysis and Critical Control Points. 
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 Básicamente es un sistema concebido para asegurar la calidad de los alimentos. Como 
concepto primordial da énfasis a la “prevención”. El objetivo primordial es prevenir 
problemas de seguridad en los alimentos. 
 
 Estos conceptos fueron aplicados por primera vez por en la década del ’60, por la 
Pillsburg Company en un trabajo a pedido y en conjunto con la NASA (National 
Aeronautic and Space Administration). También participaron de este proyecto: Natick 
Laboratories (de la Armada de los Estados Unidos), y el Air Force Space Laboratory 
Project Group. 
 
 Todos trabajaron en este proyecto preparando alimentos para el programa espacial, 
particularmente en garantizar casi en un 100% la ausencia de contaminación producida por 
patógenos bacterianos y virales, toxinas y riesgos químicos o físicos que pudieran afectar a 
los astronautas.  
 
 Al ver los resultados positivos, se resolvió recomendar la aplicación de estas normas y 
principios para proporcionar aseguramiento de la calidad de los alimentos y garantizar un 
sistema preventivo de aplicación universal. 
 
 En el año 1998 se formó el National Advisory Committee on Microbiological Criteria 
for Foods (NACMCF), a quien se asignó el desarrollo del HACCP. Allí trabajan en 
conjunto expertos académicos del gobierno con la colaboración de grupos de consumidores 
y de la industria alimenticia. Esta entidad trabaja en conjunto con varias agencias federales 
como Food and Drug Administration, Centers for Disease Control and Prevention, Food 
Safety Inspection Service, Agricultural Research Service, National Marine Fisheries 
Service y U.S. Army. 
 
 Con el paso del  tiempo el sistema ha sido analizado, perfeccionado y probado. En este 
momento es ampliamente aceptado tanto en los Estados Unidos como en el resto del 
mundo.  
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 Poco a poco se han ido mejorando e implementando estas normas y conceptos, tal es así 
que para diciembre de 1995, la FDA (Food and Drug Administration) promulgó una "final 
rule" (regla final) requiriendo sistemas de HACCP para la industria pesquera. Recién para 
el 18 de diciembre de 1997 se hicieron efectivas estas regulaciones en ese campo de 
trabajo. 
 
 Durante ese mismo año, en el mes de agosto, la FDA propuso una regla para requerir 
HACCP en jugos de frutas y de vegetales. Esto todavía se está analizando y discutiendo.  
 
 Al mismo tiempo, el Departamento de Agricultura de Estados Unidos (USDA) 
estableció un Plan HACCP aplicado a la industria cárnica y de pollos. Según el cronograma 
las empresas pequeñas tenían hasta el 25 de enero de 1999, y las muy pequeñas hasta el 25 
de enero del 2000, para ponerlo en práctica. 
 
3.3.1.2.   Sistema HACCP 
 
El análisis de riesgos e identificación y control de puntos críticos (HACCP)  tiene 
como concepto básico el planteamiento sistemático para la identificación, valoración y 
control de los riesgos. El sistema brinda un planteamiento racional para el control de los 
riesgos microbiológicos en los alimentos, evita las múltiples debilidades propias del 
enfoque de la inspección y los inconvenientes que presenta la confianza en el análisis 
microbiológico. Al dirigir la atención a aquellos factores que tienen incidencia directa en la 
inocuidad microbiológica y en la calidad de un alimento, resultan más favorables las 
relaciones costos/beneficios, eliminando el uso improductivo  de consideraciones 
superfluas.  
 
Si centramos el interés en el control de los factores clave que influyen en la sanidad 
y en la calidad de toda la cadena alimenticia, los inspectores administrativos, el productor, 
el fabricante y el consumidor o usuario final del alimento pueden confiar en que se 
adquieren y se mantienen los niveles adecuados de sanidad y de calidad. Otra ventaja 
económica que afecta al sistema gubernativo es que si se determina que un alimento es 
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producido, transformado y utilizado bajo el sistema HACCP, existe un alto grado de 
seguridad sobre su inocuidad microbiológica y su calidad. De esta forma, el accionar de los 
entes reguladores puede enfocarse en otros productos u operaciones sobre las que no se 
ejerce un control adecuado. Este sistema se puede aplicar en todas las etapas de la cadena 
alimenticia, ya sea desde su producción, procesado, transporte y comercialización hasta el 
empleo final en las empresas dedicadas a la alimentación o en los hogares mismos.  
 
3.3.1.3.   Análisis de riesgos 
 
El análisis de peligros o riesgos radica en una valoración de todos los 
procedimien-tos relacionados con la producción, distribución y empleo de materias primas 
y de productos alimenticios con el fin de:  
 
1. Identificar materias primas y alimentos potencialmente peligrosos que puedan poseer 
sustancias venenosas, microorganismos patógenos o un gran número de gérmenes capaces 
de alterar los alimentos, y/o que puedan permitir la multiplicación microbiana;  
2. Identificar las fuentes potenciales y los puntos específicos de contaminación mediante el 
análisis de cada etapa en la cadena alimenticia;  
3. Determinar el potencial de los microorganismos para sobrevivir o multiplicarse durante 
la producción, procesado, distribución, almacenamiento y preparación para el consumo; y  
4. Valorar la probabilidad de presentación y la gravedad de los peligros o riesgos 
identificados.  
  
Un análisis de riesgos deberá ser llevado a cabo por un microbiólogo que sea 
experto en una determinada operación, trabajando en estrecha colaboración con 
especialistas adecuados en el producto, proceso e higiene. Pueden usarse varios 




Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
22
3.3.1.4.   Ventajas de HACCP 
 
En Estados Unidos la Federal Drug Administration (FDA) recomienda 
enfáticamente la implementación del HACCP en los establecimientos alimentarios, porque 
este es el sistema de controles preventivos más efectivo y usado en forma apropiada, puede 
reducir los riesgos involucrados en la producción de alimentos, así se garantiza que los 
productos alimenticios sean seguros para toda la población. 
 
La ventaja del sistema HACCP es el concepto primordial, la “prevención”. En los 
otros esquemas se depende de la supervisión y vigilancia por parte del Estado, por medio de 
sus Entes reguladores. Con HACCP se enfatiza la responsabilidad de la industria en lo que 
tiene que ver con la prevención y resolución constante de problemas. 
 
La aplicación de HACCP brinda dos beneficios adicionales por sobre las técnicas de 
inspección convencionales: 
 
1.  Se fija que el establecimiento donde se elaboran los alimentos es el responsable final de 
la calidad del producto que elabora.  
 
· Las normas de HACCP indican que el establecimiento debe analizar sus métodos de 
elaboración en forma racional y científica a fin de identificar el control de puntos críticos y 
establecer límites críticos y monitorear los procedimientos.  
 
· También obligan al establecimiento a una continua auto-inspección, pues deben llevar 
registros que documenten la adhesión a los límites críticos relacionados con el control de 
puntos críticos identificados.  
 
2.  HACCP facilita al Ente regulador poder determinar en forma más simple, y comprensiva 
la aptitud del establecimiento.  
 
· Es necesario que el establecimiento productor desarrolle un plan para elaborar alimentos 
seguros de acuerdo a su línea de trabajo.  
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· A fin poder de verificar la correcta aplicación del plan, el Ente regulador debe conocer 
cabalmente el plan aplicado y tener acceso a los registros de seguimiento del “Control de 
Puntos Críticos (PCC)”. 
 
Cuadro comparativo entre HACCP y las Inspecciones convencionales  
HACCP 
Permite determinar las condiciones anteriores y las actuales.  
El concepto es preventivo, minimizando los riesgos de contaminación.  
Brinda un amplio panorama en la evaluación, pues brinda una vista retrospectiva.  
Es más fácil para el Ente regulador asegurarse que todos los procesos están controlados y 
se siguen correctamente.  
 
INSPECCIONES CONVENCIONALES 
El Ente regulador solo puede determinar las condiciones que hay en el  establecimiento en 
el momento en que  efectúa la inspección.  
Es ineficaz desde el momento que solo permite “castigar” el error, pero no asegura que en 
el futuro no volverá a ocurrir.  
Solo permite evaluar las condiciones en el momento de la inspección, por lo que solo 
brinda una "vista parcial" de las condiciones en ese momento.  
 
 Generalmente la función de los entes reguladores es no solo “de vigilancia 
correctiva”, sino también encontrar nuevos enfoques para la seguridad de los alimentos. 
Debido a las grandes ventajas que brinda la correcta aplicación del HACCP, éstas son cada 
vez más aceptadas y recomendadas por las autoridades encargadas de la regulación. 
 
"El uso efectivo del HACCP ha aumentado en los últimos diez años creando 
conciencia acerca de los riesgos pero su implementación reclama un compromiso real 
del procesador y muchas veces un cambio en la cultura",  
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3.3.2. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS Y COMPONENTES DEL SISTEMA  
 
El sistema HACCP comprende las siguientes etapas secuenciales: 
 
1. Identificación de los riesgos o peligros y valoración de su gravedad y de la probabilidad 
de su presentación (análisis de riesgos), asociados con la producción, obtención o 
recolección, procesado o rnanufactura, distribución, comercialización, preparación y/o 
utilización de alimentos crudos o de productos transformados. 
Riesgo o peligro («hazard») representa la contaminación inaceptable, el crecimiento 
inaceptable y/o la supervivencia inaceptable de microorganismos que influyen en la 
inocuidad o en la alteración, y/o la producción o persistencia inaceptable en los alimentos 
de productos derivados del metabolismo microbiano (por ejemplo: toxinas, enzimas). 
Gravedad («severity») es la magnitud del riesgo o peligro. 
Riesgo («risk») es una estimación de la probabilidad de que exista un peligro o riesgo. Se 
identifican dos tipos de PCC. 
 
2. Determinación de los puntos críticos de control (PCCs), en los que pueden ser 
contro-lados los riesgos o peligros identificados. 
Un PCC es un lugar, una práctica, un procedimiento, o proceso en el que puede ejercerse 
control sobre uno o más factores, que si son controlados, podría reducirse al mínimo o 
prevenirse un peligro o riesgo.  
 
3. Especificación de los criterios que indican si una operación está bajo control en un 
determinado PCC. 
Criterios («criteria») son los límites especificados de características de naturaleza física 
(por ejemplo., tiempo o temperatura), química (por ej: sal o ácido acético) o biológica (por 
ejemplo: sensorial o microbiológica). 
4. Establecimiento y aplicación de procedimiento(s) para comprobar que cada PCC a 
controlar funciona correctamente. 
Comprobación, vigilancia o monitorización («monitoring») es averiguar que un 
procedimiento de procesado o de manipulación en cada PCC se lleva a cabo correctamente 
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y se halla bajo control. Supone la observación sistemática, la medición y/o el registro de los 
factores significativos necesarios para el control. Los procedimientos de comprobación o 
vigilancia seleccionados deben permitir que se tomen acciones para rectificar una situación 
que está fuera de control, bien antes de iniciar, o durante el desarrollo de una operación en 
un proceso. 
 
5. Aplicar la acción correctora que sea necesaria cuando los resultados de la comprobación 
indiquen que un determinado PCC no se encuentra bajo control. 
 
6. Verificación o confirmación, es decir, el empleo de información suplementaria para 




































El nivel de aceptación que posee el pollo rostizado de Tip - Top Comercial está 
vinculado a la calidad del mismo en lo referente a higiene, sabor, presentación y servicio al 
cliente antes que a cualquier otra variable, como serían el precio o la ubicación del local, lo 
cual se comprobará por medio de una investigación de mercado que se realizará en tres 
































Para el presente trabajo realizamos una investigación descriptiva de carácter 
cualitativo ya que se perfilaron las características del consumidor actual de Tip - Top, así 
como también se analizo  y valoro la calidad que tiene el producto relacionada con el sabor, 
la higiene, la presentación y el servicio al cliente desde el punto de vista del consumidor. 
 
Así mismo, el método y la técnica que se utilizó fue el muestreo probabilístico 
aleatorio simple (SRS),  ya que cumple con todos los requerimientos de la investigación 
que se realizó. También se utilizó este método debido a que se efectuó una investigación 
concluyente, ya que se llegó a una conclusión final después de que estadísticamente se 
procesaron todas las respuestas obtenidas. 
 
 
POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
El estudio del presente trabajo, se realizó en tres restaurantes de la capital como son:   
Tip - Top Bello Horizonte, Tip - Top Linda Vista y Tip - Top Centroamérica. En dichos 
restaurantes es que se han realizado los estudios anteriores y de los mismos, conocemos el 
número de clientes que los han frecuentado durante los últimos seis meses, considerando el 
mes más alto y el mes más bajo, y en base a esto es que se definirá la cantidad de personas 
a las cuales se le realizará la encuesta. 
 
El muestreo se aplicó a  345 personas, de las cuales, 127 pertenecen a Tip - Top de 
Linda Vista, 155 a Tip - Top de Bello Horizonte y 83 a Tip - Top de Centro América; 
dichos datos fueron obtenidos utilizando la fórmula para población finita. Se decidió 
utilizar dicha fórmula debido a que contábamos con el número de clientes del mes más alto 
y el mes más bajo de cada restaurante, por lo que la suma de ambos datos se dividió entre 
dos para obtener un promedio de personas y a ese promedio se le sacó un porcentaje del 2% 
respectivamente,  por efecto de tiempo y para efectos del estudio a realizar. Así mismo, se 
realizó una encuesta piloto (Véase Anexo 2) a diez personas (escogidas aleatoriamente), las 
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cuales representaron nuestro 100%, para poder definir el porcentaje correspondiente a p y q 
en base a las respuestas obtenidas. El porcentaje de p es de 60% y el de q de 40% esto se 
debe a que tomando como base la pregunta #9 de la encuesta piloto, 6 de los encuestados 
respondieron afirmativamente a cualquiera de los factores de calidad (principalmente el 
sabor) y 4 a factores ajenos a la misma . La fórmula empleada se presenta a continuación:  
 
 
n = (Z)² (p) (q) (n) / e² (N-1) + Z² (p) (q) 
                                      
donde,  
 
n = muestra                                                                          
N= población                                                                       
Z = nivel de confiabilidad 
e = Margen de error  
p = Porcentaje de la muestra que llena las características -positivamente-. (60%) 
q = Porcentaje de la muestra que no llena las características -negativamente-. (40%) 
  
Linda Vista 
 Septiembre: 9000 
 Abril: 5,500 
 
14,500 / 2 = 7,250 x 2% = 145 
 
n = (1.96)² (0.60) (0.40) (145) / (0.03)² (145-1) + (1.96)² (0.60) (0.40) 
n = 3.8416 (34.8) / 0.009 (144) + (3.8416) (0.60) (0.40) 
n = 133.68768 / 0.1296 + 0.921984 
n = 133.68768 / 1.051584 








 Mayo: 9,500 
 Septiembre: 6,000 
15,500 / 2 = 7,750 x 2% = 155 
n = (1.96)² (0.60) (0.40) (155) / (0.03)² (155-1) + (1.96)² (0.60) (0.40) 
n = 3.8416 (37.2) / 0.0009 (154) + (3.8416) (0.60) (0.40) 
n = 142.90752 / 0.1386 + 0.921984 
n = 142.90752 / 1.060584 
n = 134.74 = 135 
 
Centro América 
 Mayo: 5000 
 Febrero: 4000 
 
9000 / 2 = 4500 x 2% = 90 
 
n = (1.96)² (0.60) (0.40) (90) / (0.03)² (90-1) + (1.96)² (0.60) (0.40) 
n = 3.8416 (21.6) / 0.0009 (89) + (3.8416) (0.60) (0.40) 
n = 82.97856 / 0.0801 + 0.921984 
n = 82.97856 / 1.002084 
n = 82.81 = 83 
 
 




Se realizó una encuesta final  a cada uno de los consumidores de los diferentes 
restaurantes de Tip - Top mencionados anteriormente, las personas encuestadas fueron 
escogidas aleatoriamente a medida que acudían a los diferentes establecimientos, en dicha 
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encuesta se incluyeron preguntas generales acerca del consumidor y preguntas específicas 
relacionadas con las variables a medir. (Véase Anexo 3) 
 
Técnicas de Análisis de datos 
 
Una vez recopilada toda la información que ayudo a la realización del trabajo,  se 
procedió a analizarla con ayuda del tutor, para formular los resultados que se esperan en los 
objetivos y así poder hacer conclusiones y recomendaciones del caso.   
 
Cabe agregar, que la información recopilada a través de la encuesta realizada, fue 






Variables Dependientes     Variables Independientes  
Sabor        Precio 
Higiene       Ubicación 
Presentación       Publicidad 
Servicio al cliente. 
 






Definición Indicadores Valores Escala 
Higiene  Limpieza, tiene por 
objeto la conservación 
de la salud y los 
medios de precaver las 
enfermedades 
Grado de limpieza  4 = Muy Limpio 
3 = Limpio 
2 = Regular 
1 = Sucio 
Ordinal 





Definición Indicadores Valores Escala 
Precio  Valor en que se estima 
algo: poner precio a 
una mercancía. Costo, 
importe. 
 
Montos Córdobas Intervalo  
Presentación Acción y efecto de 
presentar: la 
presentación de un 
producto, basándose 




5 = Excelente 
4 = Muy Bueno 
3 = Bueno 
2 = Regular 
1 = Malo 
Ordinal 
Publicidad Conjunto de medios 
empleados para dar a 
conocer un producto 
comercial o industrial 
Publicidad 
empleada 
5 = Llamativa 
4 = Interesante 
3 = Provocativa 
2 = Convencional 
1 = Aburrida 
Ordinal 
Sabor Efecto que producen 
en el paladar ciertas 
cosas. Carácter propio 
de algo: sabor local. 
Grado de 
aceptación 
6 = Le gusta 
mucho 
5 = Le gusta  
4 = Le gusta Poco 
3 = Le disgusta 
mucho 
2 =  Le disgusta  
1 = Le disgusta 
poco 
Ordinal 
Servicio al cliente Atención que se brinda 
a la persona que 
consume un producto 
o servicio especifico. 
Calidad de la 
atención 
5 = Excelente 
4 = Muy Bueno 
3 = Bueno 
2 = Regular 
















18-25 años _______ 56.5 % 
26-35 años _______  21.7 % 
36-50 años _______  13.9 % 
51 años o más ____    7.8 % 
   100 % 
 
 Sexo 
Femenino ________   57.4 % 
Masculino _______  42.6 % 
   100 % 
 
 Estado Civil 
Casado __________  34.5 % 
Soltero __________  65.5 % 
   100 % 
 
 Ocupación 
Estudiante _______  56.8 % 
Profesional _______   43.2 % 
   100 % 
 
 ¿Trabaja? 
Sí ______________ 77.4 % 
No _____________  22.6 % 
   100 % 
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 ¿Tiene Hijos? 
Sí ______________  43.2 % 
No _____________ 56.8 % 
   100 % 
 
 ¿Trae a sus hijos a Tip - Top? 
Sí ______________ 34.5 % 
No _____________ 65.5 % 
   100 % 
 
 Ingresos Mensuales 
C$ 100 – 1,500 _____  32.8 % 
C$ 1,501 – 3,000 ____  24.3 % 
C$ 3,001 – 5,000 ____  20.6% 
C$ 5,000 o más ____     22.3 % 
      100 % 
 
 ¿Con qué frecuencia visita Tip - Top? 
Más de 2 veces a la semana ____     4.9 % 
Una vez por semana __________     9.6 % 
Cada quince días _____________   18.0% 
Una vez por mes _____________  17.1 % 
Ocasionalmente ______________  50.4 % 
              100 % 
 
 ¿Por qué consume pollo Tip - Top? 
Sabor ________________________     55.9 % 
Presentación __________________        6.1 % 
Higiene ______________________      14.8 % 
Servicio ______________________       7.2 % 
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Precio ________________________       3.2 % 
Publicidad _____________________      1.4 % 
Comodidad (Ubicación del lugar) ___     4.9 % 
          100 % 
 
 ¿En que factores debería de mejorar Tip - Top?  
Precio _______________ 35.1 % 
Servicio ______________   24.9 % 
Servicio y Precio _______     6.1 % 
Presentación __________      6.1 % 
Ubicación del lugar _____     5.8 % 
Publicidad ____________      7.8 % 
Higiene ______________    3.2 % 
Sabor ________________  1.7 % 
Todos ________________  1.4 % 
En nada _______________  4.1 %  
Otros _________________  3.8 % 
    100 % 
 
 Influencia de la calidad (sabor, higiene, presentación y servicio) para que  se siga 
consumiendo el producto: 
Mucha influencia ____ 83.8 % 
Normal ____________  14.5 % 
Poca influencia ______  1.7 % 
    100 % 
 
 El producto ofrecido por Tip - Top es:  
Excelente __________ 24.3 % 
Muy Bueno _________ 52.5 % 
Bueno _____________ 21.4 % 
 
Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
35
Regular ____________  1.2 % 
Malo ______________ 0.6 % 
    100 % 
 
 ¿Qué tanto le gusta el sabor de Tip - Top? 
Le gusta mucho _______  47.5 % 
Le gusta _____________  47.5 % 
Le gusta poco ________  4.6 % 
Le disgusta mucho ____  0.3 % 
    100 % 
 
 El servicio en el restaurante es considerado: 
Excelente ____________  16.2 % 
Muy Bueno __________  37.7 % 
Bueno _______________  36.2 % 
Regular ______________  9.0 % 
Malo ________________  0.9 % 
    100 % 
 
 El servicio a domicilio es considerado: 
Excelente ____________  11.6 % 
Muy Bueno __________  33.9 % 
Bueno ______________  42.0 % 
Regular _____________  9.6 % 
Malo _______________ 2.9 % 
    100 % 
 
 La presentación de los diferentes productos de Tip - Top es: 
Excelente ___________  17.4 % 
Muy Bueno _________  40.9 % 
Bueno _____________  38.0 % 
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Regular ____________  3.5 % 
Malo ____________   0.3 % 
    100 % 
 
 La higiene en el restaurante es: 
Muy Limpio ________  35.7 % 
Limpio ____________  56.2 % 
Regular ____________  7.2 % 
Sucio ______________  0.9 % 
    100 % 
 
 El precio es considerado: 
Muy Alto ___________  19.7 % 
Alto _______________  42.0 % 
Normal _____________  37.1 % 
Bajo _______________  1.2 % 
    100 % 
 
 La publicidad es clasificada como: 
Llamativa __________  18.3 % 
Provocativa ________  15.7 % 
Interesante _________  20.6 % 
Aburrida ___________  15.1 % 
Convencional _______  30.4 % 
    100 % 
 
 ¿El precio sería un factor que hiciera que se dejara de consumir pollo Tip - Top?  
Sí _______  80.6 % 
No ______  19.4 % 
  100 % 
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 ¿La publicidad sería un factor que hiciera se dejara de consumir pollo Tip - Top?  
Sí _______   26.7 % 
No ______  73.3 % 
  100 %  
 
 En el supuesto de que se decida cambiar el sabor del pollo Tip - Top, para que se 
parezca al producto de la competencia ¿lo seguiría consumiendo?   
Sí ______  39.7 % 
No _____  60.3 % 
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7. ANALISIS DE RESULATDOS. 
 
 
 Generalidades  
 
De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede constatar que el producto Tip - 
Top es consumido por todo tipo de personas desde jóvenes hasta adultos, estudiantes, 
profesionales, trabajadores, no trabajadores, solteros y padres de familia, cada uno con 
diferentes tipos de ingresos según las escalas presentadas. 
 
Basándose en el sexo de los consumidores, tenemos que las mujeres (57.4%) son las 
que mas consumen Tip - Top, lo cual es muy importante ya que las mujeres son un factor 
determinante en el consumo del hogar, de la pareja o entre amigos, así mismo a la mujer es 
a la que mas le gusta comer afuera debido a que para ella el asistir a Tip - Top, en este caso 
especifico, es una forma de distracción y descanso del trabajo en casa o de trabajo fuera de 
la misma, y de esta manera puede compartir con sus hijos en un ambiente sano y diferente. 
 
Pero, si se tuviera que hacer énfasis en su mayor consumidor, estos serian jóvenes 
entre 18 y 25 años, quienes representan un 56.5% de la muestra, principalmente solteros, 
los cuales ya trabajan por lo que poseen un ingreso que les permite asistir ocasionalmente a 
los restaurantes de Tip - Top (50.4 % de la muestra asiste ocasionalmente). La frecuencia 
de visitas se encuentra sumamente vinculada al flujo de ingresos de las personas, ya que 
son  estos, los que deciden o dictan cada cuanto pueden asistir, esto se ve manifestado 
cuando un 36 % de las personas que trabajan acuden ocasionalmente, contra el 14 % de las 
que no trabajan.  
 
Por otro lado, que Tip - Top cuente con un mercado de jóvenes es totalmente 
positivo para la empresa porque al ser consumidores desde ahora, son fieles a la marca a un 
largo plazo ya que es una población que se esta iniciando económicamente y tiene a Tip - 
Top entre sus primeras opciones. Por consiguiente, el mercado que posee Tip - Top es 
creciente debido a que se habla de jóvenes que van con otros jóvenes quienes el día de 
mañana serán profesionales y padres de familia que irán con su familia lo que hará que la 
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demanda se vaya haciendo cada vez mayor, siempre y cuando se conserven dichos 
consumidores, ya sea a través de estrategias publicitarias, promociones, precios mas 
favorables, y demás factores atractivos tanto para ellos como para sus familias futuras. 
 
Cabe agregar, que este hecho no es algo que se este dando de la noche a la mañana 
sino que es el resultado de años de trabajo, dándole diferentes perspectivas al producto y al 
servicio que ofrecen, presentando una mayor variedad de sus productos, realizando 
promociones, rifas, una publicidad mas atractiva, apertura de nuevos locales y ampliación 
de los mismos, lo que conlleva a una mayor cobertura por parte del servicio a domicilio, 
patrocinando diferentes eventos culturales o deportivos, realizando investigaciones de 
mercado para ver que quieren los consumidores y en que necesitan mejorar para lograr su 
completa satisfacción, realizando estudios para ver el grado de aceptación que poseen 
dentro de las comidas rápidas, etc; es decir han buscado como irse adecuando a las 
necesidades del consumidor, sin perder nunca de vista el giro del negocio pero ampliando 
sus operaciones. Actualmente, siempre con el fin de mejorar la calidad de sus productos y 
de sus servicios, están buscando como implementar las Normas ISO 9000 de  calidad. 
 
Así mismo, desde que Tip - Top volvió a iniciar operaciones en la década de los 
noventas, gracias a la inyección de capital por parte de los dueños, se ha venido 
presentando como algo novedoso, donde tanto jóvenes como adultos pueden pasar un buen 
momento y disfrutar de una comida de calidad, y esto se ve reflejado en las imágenes de sus 
diferentes anuncios, los cuales aunque siempre tratan de enfocarse en un ambiente familiar, 
también presentan jóvenes (familias, novios o solteros) que están disfrutando y estas 
imágenes siempre están presentes en la mente de los consumidores, y son las que influyen 
ya sea de manera directa o indirecta para que las personas consuman Tip - Top, ya que hay 
que recordar que debido al ajetreo en que se vive diariamente, y a la cantidad de problemas 
que se deben enfrentar día a día, el ser humano tiene la capacidad de retener lo que mas le 
agrada y de desechar todo aquello que le molesta y esto es lo que ocurre con Tip - Top, las 
personas quieren vivir o experimentar lo que se ve en los anuncios y en la mayoría de los 
casos lo logran ya que se quedan siendo consumidores fieles de Tip - Top. También hay 
que recordar que Tip - Top es un nombre que ha estado presente durante años en la mente 
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de los consumidores, por lo que para algunas personas es una tradición o una costumbre el 
comer Tip - Top en familia o con amigos. 
 
 
 Apreciaciones sobre el producto 
 
El producto ofrecido por Tip - Top tiene gran aceptación en el mercado 
nicaragüense; dicho mercado, principalmente toma en consideración, todo lo referente a la 
calidad del mismo, siendo: sabor, higiene, servicio, presentación, ubicación del lugar y 
precio, los factores calificadores de este. Los dos últimos elementos no son necesariamente 
aspectos de calidad, sin embargo influyen en la toma de decisiones, tanto en el hecho por 
parte del consumidor de si se consume el producto o no, como con que frecuencia lo hace. 
Se dice esto ya que para la mayoría de los clientes de la empresa, un exaltado 83% de la 
muestra, considera que la calidad tiene mucha influencia para consumir el producto; dicha 
calidad se ve reflejada con objetividad en el factor sabor (55.9 % de los encuestados 
consumen Tip - Top por el sabor) que es la variable determinante a la hora de la compra. 
También, se puede notar que el producto en si es considerado por los mismos como muy 
bueno (51.5 %) y excelente (24.3 %), ambos datos unidos dan como resultado un 76.8 % 
que esta muy encima de 23.2 % resultado de las personas que lo consideran bueno (21.4 
%), regular (1.2 %) y malo (0.6 %), y estos datos, tal y como se dijo arriba,  nos reafirman 
el hecho de que las personas consumen Tip - Top justamente por el sabor. 
 
Así mismo, es precisamente por el sabor que los consumidores, tanto los de ingresos 
bajos como elevados, están dispuestos a pagar el precio predispuesto por Tip - Top, siendo 
este considerado alto por un 42 % donde el 24 % son estudiantes y el 17% profesionales y 
es considerado muy alto por un 19.7% donde 11 % son estudiantes y 8.6 % profesionales. 
Sin embargo, no esta de mas recordar que el principal consumidor de Tip - Top son jóvenes 
estudiantes quienes generalmente tienen ingresos limitados y a pesar de que les gusta el 
sabor del producto piensan que el precio es el factor principal que la compañía debería de 
mejorar donde el 35 % de los encuestados tuvo la misma opinión, incluso, el 47 % de las 
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personas que trabajan lo consideran muy alto y alto, por lo que se sugiere que este baje o se 
mantenga pero en ningún momento que aumente.    
 
En base al criterio de la muestra sobre el producto, se pueden perfilar una serie de 
ventajas y desventajas competitivas (Véase Anexo 5 y 5.1). Las ventajas radican en el sabor 
(65.80%), higiene (34.80%) y servicio (26.70%), que son los elementos que las personas 
consideran mas importantes y determinantes para continuar consumiendo Tip - Top y en los 
cuales radica parte de la calidad del producto y es justamente por estos factores que las 
consumidores pagan el precio impuesto por Tip - Top, ya que si se ponen en una balanza 
son los aspectos que para ellos pesan mas y que no se pueden descuidar, sino que mas bien 
hay que ir mejorando para mantener a los clientes actuales e ir ganando mas clientes 
futuros, ya que una consumidor satisfecho es la mejor publicidad que un lugar puede tener. 
 
Dentro de las desventajas competitivas tenemos la ubicación del lugar (24.10%), el 
precio (24.90%) y la publicidad (41.70%) estos dos últimos se pueden considerar una 
amenaza latente para la empresa, el precio debido a que un 35.10% de los encuestados 
piensa que es el aspecto en que debería de mejorar Tip - Top además de que es considerado 
alto y muy alto por casi la totalidad de los consumidores tal y como se dijo anteriormente; y 
la publicidad debido a que es un factor que determina el consumo de   Tip - Top tal y como 
se explicara mas adelante. 
 
También se tiene un factor neutro entre las ventajas y las desventajas que radica en 
la presentación, esta presentación es considerada como muy buena (40.9 %) y buena (38 
%), la suma de ambos da un total de 78.9 % siendo un resultado mayor que la cifra restante, 
además que no es un elemento del cual depende directamente el consumo, aunque 
obviamente no se puede descuidar ya que es un elemento complementario de dicho 
consumo. 
 
En lo referente al servicio en el restaurante y el servicio a domicilio, se observa que 
son considerados muy bueno o bueno; entre las evaluaciones de ambos no existe gran 
diferencia, las cuales si se valoran de manera conjunta forman un alto 74.9 % de la muestra, 
ubicando así al servicio, como un factor sumamente importante para Tip - Top. Esta misma 
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situación también se puede ver reflejada en el caso de la higiene ya que un alto 91.9 % 
percibe las instalaciones de la empresa como un lugar muy limpio y limpio, siendo 




 Variables extrínsecas ligadas al producto. 
 
Según las estadísticas obtenidas, la publicidad es una variable que afecta la decisión 
de compra del consumidor ya que de ella depende el crecimiento constante de la empresa y 
si se descuida se pudiera convertir en una amenaza para la misma, ya que es sumamente 
importante estarle recordando a los consumidores la marca Tip - Top, para así continuar 
presente en la mente de los mismos y no perder el lugar privilegiado que actualmente se 
tiene, también, cabe mencionar que solo un 26.7% de las personas dejarían de consumir el 
producto si hubiera un cambio en la publicidad, lo cual quiere decir que los consumidores 
están abiertos a nuevas opciones publicitarios y a los diferentes enfoques que se le pueda 
dar a Tip - Top siempre y cuando sigan manteniendo la misma línea o perspectiva que hasta 
ahora.   
 
Así mismo se puede decir que la publicidad es un elemento subjetivo,  variante y 
dependiente de la opinión y punto de vista de cada uno los diferentes consumidores ya que 
si para algunos es convencional y aburrida (45.5%) para otros es llamativa, interesante y 
provocativa (54.5 %). Irónicamente, el mercado meta a quien Tip - Top  dirige sus 
anuncios, no es un mercado joven sino mas bien de adultos y familias específicamente, sin 
embargo el tipo de publicidad que la empresa utiliza llega mas a los jóvenes quienes 
consideran que es provocativa, ¿provocativa de que? Se pudieran preguntar algunos… y en 
ese caso la repuesta seria a un ambiente familiar, presente y futuro, a tener una comida 
rápida de calidad que se puede consumir en cualquier momento con quien se quiera, en si a 
tener algo que muchas veces las personas no tienen, como es el compartir, disfrutar, el 
cambio de ambiente, el estar aquí pero al mismo tiempo no estar, que es justamente lo que 
Tip - Top vende en sus anuncios. Por consiguiente, la publicidad se pudiera considerar una 
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publicidad a futuro que busca que desde ya que Tip - Top sea parte de futuras familias. 
Lógicamente que muchas de los encuestados, un 30.4%, consideren que la publicidad es 
convencional, es bueno, debido a que provoca en ellos el deseo de continuar siendo parte de 
la familia  Tip - Top y de mantener sus tradiciones o raíces. 
 
Por otro lado, el precio, el cual es considerado elevado, es una variable que haría 
que las personas dejaran de consumir Tip - Top, un 80.6 % de los encuestados respondió 
afirmativamente a esta interrogante. En el supuesto caso de que se incrementara el precio y 
no hubiera ningún tipo de compensación para los clientes como por ejemplo: mayor 
cantidad de productos en las órdenes, aumento del tamaño del pollo, mas o mejores 
servicios, etc. Estos se rehusarían a seguir fieles a la marca, no solo por simple capricho, 
sino como consecuencia de la situación económica que esta experimentando el país, hay 
que tener presente que nos encontramos en un periodo de recesión económica, en donde la 
mayoría de las cosas básicas suben y los sueldos quedan estáticos, por lo que si se 
incrementara el precio de Tip - Top  las personas tendrían que empezar a poner en una 
balanza sus necesidades básicas para satisfacer las mismas dándole la prioridad que se 
merecen. 
 
Otra variable muy importante por la cual los clientes dejarían de consumir Tip - 
Top,  es el sabor del pollo, si se decidera modificar para que este se pareciera al de la 
competencia, los consumidores estarían en total y absoluto desacuerdo, el 60.3 % alega que 





















Basándonos en los datos recopilados y resultados obtenidos, se puede concluir lo 
siguiente: 
 
1. El mercado principal de Tip - Top esta compuesto por jóvenes lo que representa 
una fuerte ventaja no solo a  corto plazo sino también a largo plazo para la  
empresa. Dicha ventaja se puede ver reflejada a través de un incremento en las 
ventas,  percibiendo la empresa una mayor utilidad. 
 
2. El sabor es la variable mas determinante e importante para todos los  
consumidores, a nivel general, ya que si consumen Tip - Top es mas que nada 
por este aspecto por lo que deben mantener el sabor del mismo y no variarlo en 
ningún sentido. 
 
3. El precio es otro factor sumamente importante para que las personas consuman  
Tip - Top y sobre todo para que  lo sigan consumiendo en un futuro ya que al 
ser un mercado mas que nada de jóvenes no tiene un ingreso muy elevado por lo 
que es una variable que no se puede descuidar. 
 
4. Tanto el precio como el sabor están intrínsicamente ligados ya que el uno es un  
complemento del otro, dicho de otra manera las personas están dispuestas a 
pagar un precio elevado, según sus consideraciones, por el sabor que posee Tip - 
Top, el cual no lo tiene ningún otro producto, y la calidad que en si tiene el 
producto. 
 
5. La publicidad juega un papel muy importante tanto en los jóvenes como en los  
adultos, ya que las opiniones son sumamente variadas en este aspecto y cada 
cual ve la publicidad desde su punto de vista personal, dándole el enfoque que 
mejor les parezca, pero nunca cambiando la perspectiva de ambiente familiar, 
buen servicio, higiene, etc; que vende Tip - Top en sus anuncios.  




6. Tip - Top cuenta con una serie de ventajas competitivas como son el sabor, la  
higiene y el servicio los cuales son considerados muy importantes por los 
clientes y estos tres aspectos son los requisitos mínimos con los que tiene que 
contar Tip - Top para que lo sigan consumiendo. 
 
7. El factor presentación no representa ni una ventaja ni una desventaja por lo que  
es considerado como un punto neutro por la mayoría de los consumidores, entre 
las desventajas que poseen se encuentran: el precio, la publicidad y la ubicación 
del lugar. Se puede decir que el precio es una desventaja ya que es considerado 
elevado por la mayoría de los consumidores, la publicidad es una desventaja si 
no se le da el enfoque correcto a la misma y no vende la imagen adecuada de 
Tip - Top y la ubicación del lugar porque para la mayoría de los consumidores 
Tip - Top debería de tener mas establecimientos para satisfacer mejor sus 
necesidades, gracias a la cercanía de los lugares. 
 
8. Tip - Top se encuentra sumamente arraigado en la mente de los consumidores y 
es considerado como uno de los mejores restaurantes de comida rápida y es      
preferido por una gran mayoría. 
 
 
En términos generales, se puede decir que el éxito de Tip - Top no necesariamente 
radica en un solo aspecto, sino en una combinación de los todos y cada uno de ellos, los 
cuales se encuentran ligados intrínsicamente al producto y a su calidad. El sabor, a pesar de 
que es el factor mas determinante necesita de la higiene, servicio al cliente y de la 
presentación para seguir haciendo de Tip - Top el pollo que hoy por hoy es. Y otros 
elementos como precio, publicidad y ubicación del lugar, aunque no estén vinculados 
directamente con la calidad del producto no pueden ser descuidados ya que también son 
motivos por los cuales la gente sigue fiel a la marca, y que pudieran hacer, en un momento 
dado, que las personas dejaran de consumir Tip - Top.  
 






Tomando en cuenta los aspectos estudiados y los conocimientos que hemos 
obtenido a lo largo de este trabajo se puede recomendar lo siguiente: 
 
Recomendación #1  
El sabor debe ser mantenido igual y no sufrir ningún tipo de variación ya que por esta 
característica es que es preferido el producto ante el de la competencia. 
 
Recomendación #2 
El precio debe ser mantenido igual y no sufrir ningún tipo de alteraciones, por lo que deben 
vigilarse de forma permanente los costos de producción.  
 
Recomendación #3 
Brindarle al cliente valor agregado por el producto que van a consumir y el servicio que 
están recibiendo, es recomendable realizar promociones, ofertas, eventos, rifas, etc; que 
atraigan a los consumidores para consumir más,  y que sientan que reciben algo extra por el 
producto que consumen. 
 
Recomendación #4 
Diversificar los productos que ofrecen incrementando la oferta además del pollo rostizado 
otro tipo de pollo ya sea horneado o asado o el mismo tipo de pollo con otra presentación, 
claro está que antes de tomar una decisión se deberá  realizar un estudio de mercado. 
 
Recomendación #5 
Aumentar el número de locales que poseen, para que así a las personas les resulte más fácil 









Mejorar el servicio que se ofrece tanto en el restaurante como a domicilio, para que de esta 
manera el cliente se sienta mas a gusto, no solo con el producto consumido sino también 
con el servicio brindado. 
 
Recomendación #7 
Mantener la calidad que hasta el día de hoy poseen y buscar como mejorar esta calidad cada 
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Considerando los siete factores estudiados y las recomendaciones presentadas 
anteriormente, se llego a la siguiente propuesta: 
 
Debido a que las variables sabor y precio son las más determinantes para el 
consumidor, la empresa debe asegurarse de que ambas se mantengan estables, sin ningún 
tipo de variación, ya que esto puede hacer que el consumidor decida dejar de consumir el 
producto. También, a pesar de tener una participación alta de mercado, Tip - Top debe 
aumentar la misma ampliando la variedad de productos ofrecidos, de esta manera la entidad 
tendrá mayor control sobre la demanda.      
 
Basándose en la propuesta dada, se derivo el plan operativo que se detalla a 
continuación.   
 
 




Actividad Período Responsable Participantes 




Gerente de Producción, 
Gerentes de locales 
2. Presentar y justificar la 
necesidad de realizar un 
estudio de impacto acerca del 







Junta Directiva  
Gerente de Locales  
Supervisores de Locales 
3. Elaborar un estudio de 






Gerente de Mercadeo 
Entidades ajenas a la 
empresa 
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Actividad Período Responsable Participantes 







Gerente de Mercadeo, 
Gerente de Producción, 
Gerente Financiero 






Gerente de Mercadeo, 
Gerente de Producción, 
Gerente Financiero 
6. Presentar y justificar la 
necesidad de realizar un 
estudio para la introducción de 







Junta Directiva  
Gerente de Locales  
Supervisores de Locales 
7.Realizar una investigación de 
mercado para la introducción 
de nuevos productos 
 
Junio y Julio 
 
Gerente de Mercadeo 
 
Entidades ajenas a la 
empresa 
8. Presentar y justificar la 
necesidad de realizar un 








Junta Directiva  
Gerente de Locales  
Supervisores de Locales 
9. Realizar una investigación 
de mercado para definir 
lugares estratégicos para la 




Gerente de Mercadeo 
 
Entidades ajenas a la 
empresa 
10. Elaborar estrategias 
publicitarias para nuevos 




Gerente de Mercadeo 
 
Agencia Publicitaria 
11. Revisar sistema actual de 
capacitación y adecuarlo a las 
necesidades actuales de la 
empresa 
 
Marzo y Abril 
 




Gerente de Locales 
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Actividad Período Responsable Participantes 
12. Presentar el nuevo plan de 
capacitación para el 2003-2004 
Mayo Gerente de Recursos 
Humanos 
Junta Directiva  
Gerente de Locales  








































 A continuación, se muestra un presupuesto de lo que costaría  llevar a cabo alguna 
de las actividades mencionadas anteriormente. Cabe agregar, que aunque el plan de trabajo 
consta de más actividades, en el presupuesto solo se incluyen estas tres ya que son las que 
generarían nuevos costos para la empresa. El resto de las actividades propuestas, no 
generarían ningún tipo de costo extra, ya que serian realizadas por el mismo personal de la 
empresa y es parte de sus obligaciones. 
 
 
Actividad Costo en dólares Tiempo de Ejecución 
1. Elaborar un estudio de impacto 




Marzo a Julio 
2. Realizar una investigación de 





Mayo y Junio 
3. Realizar una investigación de 
mercado para definir lugares 
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 Cantidad: Porción grande o pequeña de una cosa. 
 Cliente: Persona que utiliza los servicios de otra o que compra en un establecimiento. 
 Consistencia:  Duración, estabilidad, fijeza, 
 Consumidor: Persona que utiliza las mercancías o servicios que compra. 
 Continuidad: Unión natural que tienen las partes de un todo. Reproducción 
prolongada. 
 Deseo: Consiste en anhelar los factores específicos para satisfacer necesidades 
profundas. Los deseos son muchos y continuamente están siendo modelados y 
remodelados por las fuerzas sociales e institucionales.   
 Demanda: Consiste en desear productos específicos que están respaldados por la 
capacidad y la voluntad de adquirirlos. 
 Diferenciación: Acción de diferenciar. Tener algo diferente.  
 Exigencia: Son deseos respaldados por el poder adquisitivo. 
 Fidelidad: Constancia, devoción, lealtad, apego. 
 Garantía: Responsabilidad asumida por un inversionista, contratante, productor, etc. 
 Garantizar: Responder por el valor de algo, por la calidad de una cosa.  
 Higiene: Limpieza, es la primera regla de la higiene,  tiene por objeto la conservación 
de la salud y los medios de precaver las enfermedades. 
 Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo 
algo a cambio. El intercambio se describe como un proceso de generación de valor, es 
decir, cuando ambas partes queda en mejor situación de la que se encontraban antes de 
llevarlo acabo.  
 Medio: es cualquier vehículo pagado por el medio del cual se presenta un anuncio a la 
audiencia meta. 
 Norma: Modelo a que se ajusta una fabricación. Parámetros a seguir. 
 Orden: Disposición metódica de las cosas regularmente clasificadas. 
 Piezas: Pedazo, parte de una cosa. 
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 Pollo: Ave de dos patas, comestible. 
 Presentación: Acción y efecto de presentar: la presentación de un producto, basándose 
en su empaque, color, orden, etc. 
 Proceso: Red de actividades coordinadas. 
 Producto: Es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un 
deseo. Según estos, los productos físicos son en realidad vehículos que proporcionan 
servicio. Los servicios son administrados por otros vehículos como personas, lugares, 
actividades, organizaciones e ideas.   
 Rapidez: Velocidad grande. 
 Sabor: Efecto que producen en el paladar ciertas cosas. Carácter propio de algo: sabor 
local. 
 Satisfacer: Contentar, agradar, apaciguar, saciar. 
 Satisfacción: Contento, placer, gusto: un testimonio de satisfacción. Estar satisfecho. 
 Satisfecho: Contento, lleno, cumplido, darse por satisfecho con algo. 
 Servicio: Atención y efecto de servir brindando un producto. 
 Servicio al cliente: Atención que se brinda a la persona que consume un producto o 
servicio especifico. 
 Tamaño: Volumen, magnitud de una cosa. Tan grande o tan pequeño. 
 Utilidad: Es el atributo que posee la capacidad de satisfacer los deseos. 
 Valor: Lo que vale una persona o cosa. Determinación de una cantidad. 
 Valor Agregado: Cualidad propia y a veces única de determinado producto o servicio: 
que tiene mi producto que no tiene el producto de los demás.  
 Valor Percibido: Es la estimación que hace el consumidor de la capacidad total del 
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ANEXO 2.  
 
Encuesta piloto a consumidores. 
Buenas Tardes, somos estudiantes de la Universidad Americana (UAM), actualmente 
estamos cursando el último año de la carrera de Mercadeo y Publicidad y estamos 
realizando un estudio acerca de la percepción que tiene el consumidor sobre Tip - Top. Para 
lograr el éxito de dicho estudio necesitamos su ayuda, por lo que les agradeceríamos si 
pudiera contestar la siguiente guía de preguntas. De antemano muchas gracias por su 
colaboración.  
 
1. Edad:  
18-25 años _____             26-35 años _____               36-50 años _____      51 o más _____ 
 
2. Sexo:                                                                             3. Estado Civil: 
Femenino _____     Masculino_____                               Casado _____     Soltero _____ 
 
4. Ocupación: 
Estudiante _____     Profesional _____        ¿Trabaja?   Sí _____     No_____ 
 
5. Tiene hijos? 
Sí ____          No ____ 
 
6. Si la respuesta anterior fue afirmativa, trae a sus hijos a  Tip - Top? 
Sí ____          No ____ 
 
7. Ingresos mensuales: 
C$ 100-1,500 ____    C$ 1,501-3,000____    C$ 3,001- 5,000____   C$ 5,000 o más____ 
 
8. ¿Con qué frecuencia visita Tip - Top? 
Más de 2 veces a la semana _____    Una vez por semana _____    Cada quince días _____    
Una vez por mes _____     Ocasionalmente _____ 
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9. ¿Por qué consume pollo  Tip - Top? 
Sabor _____     Presentación _____     Higiene _____     Servicio _____     Precio _____    
Publicidad _____     Comodidad (Ubicación del lugar) _____     Otros _____ 
 
10. De los siguientes factores, para Usted cual es el más importante para que continúe 
consumiendo Tip - Top?  Enumérelos del 1 al 7 donde 1 es la mayor puntuación y 7 la 
menor. 
Sabor _____     Presentación _____     Higiene _____     Servicio _____     Precio _____    
Publicidad _____     Comodidad (Ubicación del lugar) _____      
 
11. ¿En cual de los factores mencionados anteriormente, cree Usted que Tip - Top debería 




12. Para Usted, ¿Qué tanta influencia tiene la calidad (sabor, higiene, presentación y 
servicio) para que consuma el producto? 
Mucha influencia _____           Normal _____           Poca influencia _____ 
 
13. ¿Cómo considera Usted el producto ofrecido por Tip - Top? 
Excelente_____     Muy Bueno _____     Bueno _____     Regular _____     Malo _____ 
 
14. ¿Qué tanto le gusta el sabor de Tip - Top? 
Le gusta mucho ____     Le gusta ____      Le gusta poco ____    Le disgusta mucho ____ 
Le disgusta ____ Le disgusta poco ____ 
 
15. Según su criterio, el servicio en el restaurante es: 
Excelente _____      Muy Bueno ______     Bueno _____     Regular _____     Malo _____ 
16. En su opinión, el servicio a domicilio es: 
Excelente _____      Muy Bueno ______     Bueno _____     Regular _____     Malo _____ 
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17. La presentación de los diferentes productos de Tip - Top es: 
Excelente _____      Muy Bueno ______     Bueno _____     Regular _____     Malo _____ 
 
18. En lo referente a la higiene, en su opinión Tip - Top es: 
Muy Limpio _____     Limpio _____     Regular _____     Sucio _____ 
 
19. ¿Cómo considera que es el precio de Tip - Top? 
Muy Alto _____     Alto _____     Normal _____     Bajo _____ 
 
20. Para Usted, la publicidad de Tip - Top es: 
Llamativa ___    Provocativa ___    Interesante ____   Aburrida ____    Convencional ____ 
 
21. Para Usted, el precio sería un factor que hiciera que Usted dejara de consumir pollo  
Tip – Top?   Sí ____    No____    Y la publicidad?   Sí____    No____ 
  
22. Si se cambiara el sabor del pollo Tip - Top, Usted lo seguiría consumiendo? 
Sí ____         No ____ 















Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
ANEXO 3.  
 
Encuesta final a consumidores. 
Buenas Tardes, somos estudiantes de la Universidad Americana (UAM), actualmente 
estamos cursando el último año de la carrera de Mercadeo y Publicidad y estamos 
realizando un estudio acerca de la percepción que tiene el consumidor sobre Tip - Top. Para 
lograr el éxito de dicho estudio necesitamos su ayuda, por lo que les agradeceríamos si 




1.1. 18-25 años ____ 
1.2. 26-35 años ____ 
1.3. 36-50 años ____ 
1.4. 51 años o más ____ 
 
2. Sexo: 
2.1. Femenino ____ 
2.2. Masculino ____ 
 
3. Estado Civil: 
3.1. Casado ____ 
3.2. Soltero ____ 
 
4. Ocupación: 
4.1. Estudiante ____ 
4.2. Profesional ____ 
 
5. ¿Trabaja? 
5.1. Sí ____ 
5.2. No ____ 
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6. ¿Tiene Hijos? 
6.1. Sí ____ 
6.2. No ____ 
 
7. Si la respuesta anterior fue afirmativa, trae a sus hijos a Tip - Top? 
7.1. Sí ____ 
7.2. No ____ 
 
8. Ingresos Mensuales: 
8.1. C$ 100 – 1,500 ____ 
8.2. C$ 1,501 – 3,000 ____ 
8.3. C$ 3,001 – 5,000 ____ 
8.4. C$ 5,000 o más ____ 
 
9. ¿Con qué frecuencia visita Tip - Top? 
9.1. Más de 2 veces a la semana ____ 
9.2. Una vez por semana ____ 
9.3. Cada quince días ____ 
9.4. Una vez por mes ____ 
9.5. Ocasionalmente ____ 
 
10. ¿Por qué consume pollo Tip - Top? Marque solo una opción. 
10.1. Sabor ____ 
10.2. Presentación ____ 
10.3. Higiene ____ 
10.4. Servicio ____ 
10.5. Precio ____ 
10.6. Publicidad ____ 
10.7. Comodidad (Ubicación del lugar) ____ 
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11. De los siguientes factores, para Usted ¿cuál es el más importante para que continúe 
consumiendo Tip - Top? Enumérelos del 1 al 7 donde 1 es la mayor puntuación y 7 la 
menor. 
11.1. Sabor ____ 
11.2. Presentación ____ 
11.3. Higiene ____ 
11.4. Servicio ____ 
11.5. Precio ____ 
11.6. Publicidad ____ 
11.7. Comodidad (Ubicación del lugar) ____  
 
12. ¿En cuál de los factores mencionados anteriormente, cree Usted que Tip - Top debería 
de mejorar? _______________________________________________________________ 
 
13. Para Usted. ¿Qué tanta influencia tiene la calidad (sabor, higiene, presentación y 
servicio) para que consuma el producto? 
13.1. Mucha influencia ____ 
13.2. Normal ____ 
13.3. Poca influencia ____ 
 
14. ¿Cómo considera Usted que es el producto ofrecido por Tip - Top? 
14.1. Excelente ____ 
14.2. Muy Bueno ____ 
14.3. Bueno ____ 
14.4. Regular ____ 
14.5. Malo ____ 
 
15. ¿Qué tanto le gusta el sabor de Tip - Top? 
15.1. Le gusta mucho ____ 
15.2. Le gusta ____ 
15.3. Le gusta poco ____ 
15.4. Le disgusta mucho ____ 
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15.5. Le disgusta ____ 
15.6. Le disgusta poco ____ 
 
16. Según su criterio, el servicio en el restaurante es: 
16.1. Excelente ____ 
16.2. Muy Bueno ____ 
16.3. Bueno ____ 
16.4. Regular ____ 
16.5. Malo ____ 
 
17. En su opinión el servicio a domicilio es: 
17.1. Excelente ____ 
17.2. Muy Bueno ____ 
17.3. Bueno ____ 
17.4. Regular ____ 
17.5. Malo ____ 
 
18. La presentación de los diferentes productos de Tip - Top es: 
18.1. Excelente ____ 
18.2. Muy Bueno ____ 
18.3. Bueno ____ 
18.4. Regular ____ 
18.5. Malo ____ 
 
19. En lo referente a la higiene, en su opinión Tip - Top es: 
19.1. Muy Limpio ____ 
19.2. Limpio ____ 
19.3 Regular ____ 
19.4. Sucio ____ 
20. ¿Cómo considera que es el precio de Tip - Top? 
20.1. Muy Alto _____ 
20.2. Alto ____ 
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20.3. Normal ____ 
20.4. Bajo ____ 
 
21. Para Usted, la publicidad de Tip - Top es: 
21.1. Llamativa ____ 
21.2. Provocativa ____ 
21.3. Interesante ____ 
21.4. Aburrida ____ 
21.5. Convencional ____ 
 
22. Para Usted, ¿el precio sería un factor que hiciera que Usted dejara de consumir pollo  
Tip - Top?  
22.1. Sí ____ 
22.2. No ____ 
 
23. Para Usted, ¿la publicidad sería un factor que hiciera que Usted dejara de consumir 
pollo Tip - Top?  
23.1. Sí ____ 
23.2. No ____ 
 
24. En el supuesto de que se decida cambiar el sabor del pollo Tip - Top, para que se 
parezca al producto de la competencia, Usted ¿lo seguiría consumiendo?   
24.1. Sí ____ 
24.2. No ____ 

















 Tabla 1: Edades 
 




Validos 18-25 años 195 56.5 56.5 56.5 
 26-35 años 75 21.7 21.7 78.3 
 36-50 años 48 13.9 13.9 92.2 
 51 o más 27 7.8 7.8 100.0 
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 Tabla 2: Sexo 
 




Validos Femenino 198 57.4 57.4 57.4 
 Masculino 147 42.6 42.6 100.0 
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 Tabla 3: Estado Civil 
 




Validos Casado 119 34.5 34.5 34.5 
 Soltero 226 65.5 65.5 100.0 
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 Tabla 4: Ocupación 
 




Validos Estudiante 196 56.8 56.8 56.8 
 Profesional 149 43.2 43.2 100.0 
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 Tabla 5: ¿Trabaja? 
 




Validos Sí 267 77.4 77.4 77.4 
 No 78 22.6 22.6 100.0 
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 Tabla 6: ¿Tiene hijos? 
 
 




Validos Sí 149 43.2 43.2 43.2 
 No 196 56.8 56.8 100.0 
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 Tabla 7: ¿Trae a sus hijos a Tip - Top? 
 




Validos Sí 119 34.5 34.5 34.5
No 226 65.5 65.5 100.0
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 Tabla 8: Ingresos mensuales 
   




Validos C$ 100 – 1,500 113 32.8 32.8 32.8 
 C$ 1,501 – 3,000 84 24.3 24.3 57.1 
 C$ 3,001- 5,000 71 20.6 20.6 77.7 
 C$ 5,001 o más 77 22.3 22.3 100.0 














C$ 5,001 o más
C$ 3,001- 5,000
C$ 1,501 - 3,000
C$ 100 - 1,500
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 Tabla 9: Con qué frecuencia visita Tip –Top? 
 




Validos Más de dos 
veces a la 
semana 
17 4.9 4.9 4.9 
 Una vez por 
semana 
33 9.6 9.6 14.5 
 Cada quince 
días 
62 18.0 18.0 32.5 
 Una vez al mes 59 17.1 17.1 49.6 
 Ocasionalmente 174 50.4 50.4 100.0 
















Una vez al mes
Cada quince días
Una vez por semana
Más de dos veces a l
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 Tabla 10: ¿Por qué consume pollo Tip-Top? 
 




Validos Sabor 193 55.9 55.9 55.9 
 Presentación 21 6.1 6.1 62.0 
 Higiene 51 14.8 14.8 76.8 
 Servicio 25 7.2 7.2 84.1 
 Precio 11 3.2 3.2 87.2 
 Publicidad 5 1.4 1.4 88.7 
 Ubicación del 
lugar 
22 6.4 6.4 95.1 
 Otros 17 4.9 4.9 100.0 

























Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 
 Tabla 11: En que factores debería de mejorar Tip –Top? 
 






Valido Precio 121 35.1 35.1 35.1 
 Servicio 86 24.9 24.9 60.0 
 Servicio y Precio 21 6.1 6.1 66.1 
 Presentación 21 6.1 6.1 72.2 
 Ubicación del 
lugar 
20 5.8 5.8 78.0 
 Publicidad 27 7.8 7.8 85.8 
 Higiene 11 3.2 3.2 89.0 
 Todos 5 1.4 1.4 90.4 
 En nada 14 4.1 4.1 94.5 
 Otros 13 3.8 3.8 98.3 
 Sabor 6 1.7 1.7 100.0 




















E n na da
T odos
Higi ene
P ubli c i dad
Ubica c ión del  l ugar
P rese ntac i ón
S erv ic i o y P rec i o
S e rvi c i o
P rec i o
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 Tabla 12: Influencia de la calidad 
 








289 83.8 83.8 83.8 
 Normal 50 14.5 14.5 98.3 
 Poca 
Influencia 
6 1.7 1.7 100.0 
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 Tabla 13: El producto ofrecido por Tip –Top es: 
 





Valido Excelente 84 24.3 24.3 24.3 
 Muy Bueno 181 52.5 52.5 76.8 
 Bueno 74 21.4 21.4 98.3 
 Regular 4 1.2 1.2 99.4 
 Malo 2 .6 .6 100.0 
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 Tabla 14: ¿Qué tanto le gusta el sabor? 
 






Valido Le gusta 
mucho 
164 47.5 47.5 47.5 
 Le gusta 164 47.5 47.5 95.1 
 Le gusta poco 16 4.6 4.6 99.7 
 Le disgusta 1 .3 .3 100.0 
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 Tabla 15: El servicio en el restaurante es: 
 






Valido Excelente 56 16.2 16.2 16.2 
 Muy Bueno 130 37.7 37.7 53.9 
 Bueno 125 36.2 36.2 90.1 
 Regular 31 9.0 9.0 99.1 
 Malo 3 .9 .9 100.0 
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 Tabla 16: El servicio a domicilio es: 
 





Valido Excelente 40 11.6 11.6 11.6 
 Muy Bueno 117 33.9 33.9 45.5 
 Bueno 145 42.0 42.0 87.5 
 Regular 33 9.6 9.6 97.1 
 Malo 10 2.9 2.9 100.0 
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 Tabla 17: La presentación de los diferentes productos es: 
 





Valido Excelente 60 17.4 17.4 17.4 
 Muy Bueno 141 40.9 40.9 58.3 
 Bueno 131 38.0 38.0 96.2 
 Regular 12 3.5 3.5 99.7 
 Malo 1 .3 .3 100.0 
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 Tabla 18: La higiene en el restaurante es: 
 






Valido Muy Limpio 123 35.7 35.7 35.7 
 Limpio 194 56.2 56.2 91.9 
 Regular 25 7.2 7.2 99.1 
 Sucio 3 .9 .9 100.0 
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 Tabla 19: El precio es: 
 






Valido Muy Alto 68 19.7 19.7 19.7 
 Alto 145 42.0 42.0 61.7 
 Normal 128 37.1 37.1 98.8 
 Bajo 4 1.2 1.2 100.0 
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 Tabla 20: La publicidad es: 
 





Valido Convencional 105 30.4 30.4 30.4 
 Aburrida 52 15.1 15.1 45.5 
 Interesante 71 20.6 20.6 66.1 
 Provocativa 54 15.7 15.7 81.7 
 Llamativa 63 18.3 18.3 100.0 
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 Tabla 21: ¿El precio sería un factor para que Usted dejara de consumir Tip-
Top? 
 






Valido Sí 278 80.6 80.6 80.6 
 No 67 19.4 19.4 100.0 














El precio sería un factor para que 
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 Tabla 22: ¿La publicidad sería un factor para que Usted dejara de consumir 
Tip - Top? 
 






Valido Sí 92 26.7 26.7 26.7 
 No 253 73.3 73.3 100.0 














La publicidad sería un factor para
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 Tabla 23: ¿Seguiría consumiendo Tip - Top si el sabor se pareciera al de la 
competencia? 
 






Valido Sí 137 39.7 39.7 39.7 
 No 208 60.3 60.3 100.0 














Seguiría consumiendo Tip-Top si el sabor












 Tabla 24: Edades / ¿Con qué frecuencia visita Tip - Top?  
 
  




  Más de dos 











Edades 18-25 años 11 14 33 22 115 195 
 26-35 años 5 9 14 17 30 75 
 36-50 años 1 7 10 12 18 48 
 51 o más 
 
 3 5 8 11 27 
























Frecuenc ia  de Visit a
Más de dos veces  
a la semana
Una vez  por semana
Cada quince días
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 Tabla 25: Edades / ¿Por qué consume pollo Tip - Top? 
 
  




  Sabor Presentación Higien
e 






121 11 24 8 7 2 13 9 195 
 26-35 
años 
34 4 17 9 1 1 7 2 75 
 36-50 
años 
23 5 7 5 2 2 2 2 48 
 51 o más 15 1 3 3 1   4 27 
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 Tabla 26: Sexo / ¿Por qué consume pollo Tip - Top?  
 
  




  Sabor Presentación Higiene Servicio Precio Publicidad Ubicación 
del lugar 
Otros  
Sexo Femenino 114 10 29 13 8 3 9 12 198 
 Masculino 79 11 22 12 3 2 13 5 147 
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  Más de dos 
veces a la 
semana 









Trabaja Sí 11 27 54 48 127 267 
 No 6 6 8 11 47 78 










Con qué frecuencia visita Tip-Top?
Ocasionalmente
Una vez al mes
Cada quince días
Una vez por semana
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  18-25 años 26-35 años 36-50 años 51 o más  
La higiene en 
el restaurante 
es: 
Muy Limpio 67 26 19 11 123 
 Limpio 109 45 25 15 194 
 Regular 16 4 4 1 25 
 Sucio 3    3 































Evaluación de los factores de preferencia y fidelidad por parte del consumidor sobre el producto de Tip - Top 
 









  Muy Limpio Limpio Regular Sucio  
Sexo Femenino 69 110 17 2 198 
 Masculino 54 84 8 1 147 
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  Muy Alto Alto Normal Bajo  
Ocupación Estudiante 38 84 72 2 196 
 Profesional 30 61 56 2 149 
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  Muy Alto Alto Normal Bajo  
¿Trabaja? Sí 52 110 103 2 267 
 No 16 35 25 2 78 
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 Tabla 32: Calidad / Frecuencia de Visita 
 
  




  Más de dos 















13 25 54 54 143 289 




















Con qué frecuencia visita Tip-Top?
Ocasionalmente
Una vez al mes
Cada quince días
Una vez por semana
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 Tabla 33: Ocupación / Publicidad 
 
  




  Convencional Aburrida Interesante Provocativa Llamativa  
Ocupación Estudiante 63 31 36 37 29 196 
 Profesional 42 21 35 17 34 149 
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ANEXO 5.  
 
Tabla A.  Importancia del factor sabor 
 




Validos 1 16 4.6 4.6 4.6 
 2 2 .6 .6 5.2 
 3 9 2.6 2.6 7.8 
 4 14 4.1 4.1 11.9 
 5 27 7.8 7.8 19.7 
 6 50 14.5 14.5 34.2 
 7 227 65.8 65.8 100.0 
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Tabla B.  Importancia del factor presentación 
 




Validos 1 16 4.6 4.6 4.6 
 2 57 16.5 16.5 21.2 
 3 76 22.0 22.0 43.2 
 4 78 22.6 22.6 65.8 
 5 53 15.4 15.4 81.2 
 6 51 14.8 14.8 95.9 
 7 14 4.1 4.1 100.0 
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Tabla C.  Importancia del factor higiene 
 




Valido 1 6 1.7 1.7 1.7 
 2 20 5.8 5.8 7.5 
 3 27 7.8 7.8 15.4 
 4 52 15.1 15.1 30.4 
 5 71 20.6 20.6 51.0 
 6 120 34.8 34.8 85.8 
 7 49 14.2 14.2 100.0 
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Tabla D.  Importancia del factor servicio 
 




Valido 1 8 2.3 2.3 2.3 
 2 33 9.6 9.6 11.9 
 3 51 14.8 14.8 26.7 
 4 91 26.4 26.4 53.0 
 5 92 26.7 26.7 79.7 
 6 47 13.6 13.6 93.3 
 7 23 6.7 6.7 100.0 
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Tabla E.  Importancia del factor precio 
 




Valido 1 35 10.1 10.1 10.1 
 2 35 10.1 10.1 20.3 
 3 86 24.9 24.9 45.2 
 4 66 19.1 19.1 64.3 
 5 62 18.0 18.0 82.3 
 6 41 11.9 11.9 94.2 
 7 20 5.8 5.8 100.0 
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Tabla F.  Importancia del factor publicidad 
 




Valido 1 144 41.7 41.7 41.7 
 2 117 33.9 33.9 75.7 
 3 45 13.0 13.0 88.7 
 4 19 5.5 5.5 94.2 
 5 7 2.0 2.0 96.2 
 6 9 2.6 2.6 98.8 
 7 4 1.2 1.2 100.0 
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Tabla G.  Importancia del factor comodidad (Ubicación del lugar) 
 





Valido 1 119 34.5 34.5 34.5 
 2 83 24.1 24.1 58.6 
 3 54 15.7 15.7 74.2 
 4 26 7.5 7.5 81.7 
 5 30 8.7 8.7 90.4 
 6 25 7.2 7.2 97.7 
 7 8 2.3 2.3 100.0 
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ANEXO 6. 
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